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INTRODUGAO

O conceito de Projeto Turfstico é
tdo recente que lhe falta ainda uma
definicdo satisfatdria. Por isso mes-
mo ndo é surpresa que os métodos
para desenvolver projetos turisticos
estejam ainda num estdgio embrio-
ndrio e até mesmo as metas e obje-
tivos daquilo que se convencionou
chamar de desenvolvimento turfs-
tico estdo a espera de uma completa
determinac§o.

Essa situacao representa o que de-
nominamos de miopia de marketing

ou ‘‘crise de identidade’’ existente
no terreno do turismo, crise essa
que vem retardando os esforgos
para desenvolvimento do turismo.

A prépria politica de turismo no
Brasil apoiou-se nessa visdo estreita,
“‘orientada para o projeto’’, enten-
dendo que projeto turistico se re-
sumia exclusivamente em construir
hotéis e esperar peilos turistas que
irdo loté-los.

Em verdade, essa visdo simplista,
onde havia uma preocupagao exces-
siva de criar instala¢gdes, predomi-
nou durante algum tempo em ou-
tros pafses, mas, no mundo todo,
com exce¢do do Brasil, j& se per-
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cebe uma mudanca. Isto demons-
tra uma preocupag¢do com os pro-
gramas e projetos, no sentido de
que sejam desenvolvidos em fungdo
dos mercados que irdo ser atendidos
e de modo a oferecer uma ampla
faixa de facilidades, equipamentos
e servicos interligados, para satisfa-
zer as variadas -necessidadss do tu-
rista, desde o inicio até o fim do
seu “tour”.

Esse conjunto variado de servigos e
equipamentos abrange a organi-
zagdo e promocdo de “‘tours’’ que
foram previamente planejados, um
eficiente servigo de reservas, o trans-
porte de ida e volta do pafs ou re-
gido envolvida com o turismo, bem
como o transporte no destino; os
servigos de hospedagem e alimen-
tacdo e um variado e amplo grupo
de servigos auxiliares como espor-
tes, entretenimento, '‘sightseeing’’,
compras, etc. Todos os equipamen-
tos e servigos destinados a atender
essas necessidades, classificadas
como “‘superestrutura’’ do turismo;
estdo cada vez mais se ampliando e
tém por sua vez que serem apoiadas
por uma ‘infraestrutura’’ que in-
clue aeroportos, estradas, portos,
ferrovias, abastecimento de agua e
energia, sistemas de esgotos, coleta
de lixo, telecomunicagGes e, final-
mente, a preservagdo de recursos
culturais, historicos e de outros
“ativos turfsticos”.

Este emergente conceito de ‘‘produ-
to turfstico”, como sendo um con-
glomerado de eguipamentos e ser-
vigos, tem por sua vez induzido

uma preocupagdo com as amplas
ramificagBes dos efeitos do turismo
sobre a economia, especialmente
em pafses e regides onde a atividade
econdmica é menos desenvolvida.
Os efeitos refletem-se ndo s6 sobre
a indUstria de transportes, que é a
mais atingida, como também sobre
a industria de construgdo, o setor
de abastecimento de alimentos, as
indastrias de mobilidrio, téxtil, de
confecgBes, de esportes; o comércio
de bens de consumo e material fo-
tografico, a rede de distribui¢do de
gasolina, etc.

A estes impactos sobre a industria e
o comércio, somam-se efeitos dire-
tos e indiretos sobre o campo social,

politico e tecnoldgico.

Num reduzido ntimero de trabalhos
pioneiros, tanto.no setor ptblico
como no privado, o turismo é tra-
tado com seriedade, como um setor
ou uma indulstria que tem o seu
significado econdmico, social e até
polftico, integrando-o nos planos
nacionais ou regionais.

E possivel detectar em seus planos
e projetos a necessdria coesdo e coe-
réncia com os planos nacionais ou
regionais e um processo detalhado
de planejamento, que demonstra
um subjacente fluxo l6gico e cienti-
fico de idéias.

O resultado obtido é, como ndo po-
deria deixar de ser, sucesso na im-
plantagdo de equipamentos e facili-
dades turisticas ajustadas com as
exigéncias dos diferentes tipos de
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consumidores do mercado turistico.

Nota-se também que alguns paises
em desenvolvimento, embora te-
nham iniciado sua politica turfs-
tica com um ‘‘cheque em branco”,
demonstraram mais habilidade do
que algumas nagdes industrializadas,
pois foram capazes de aprender
com os erros da experiéncia destas
Gltimas.

O turismo, para algumas nagdes em
desenvolvimento, tem demonstrado
ser, ndo s6 uma importante e dina-
mica indastria exportadora e um
fator positivo no seu balango de
pagamentos, como também, capaz
de, causar efeitos diretos e signifi-
cantes nos niveis de renda e de em-
prego e na economia em geral. As
divisas de moeda forte recebidas do
turismo podem ser injetadas em
investimento e modernizagdo de
outros setores econdmicos e acele-
rar o desenvolvimento do pafs.

Devemos admitir também, que a ex-
traordinadria expansdo do ‘turismo
desde a Il Guerra Mundial foi muito
mais uma ocorréncia espontanea do
que resultante de um planejamento
consciente e de uma “visdo”, da
parte de governos e instituicdes in-
ternacionais ou mesmo dos segmen-
tos jé& estabelecidos da prépria in-
dastria turfstica — todos eles subes-
timaram a sua importancia, o seu
crescimento e suas consequéncias.
Esse “‘boom’’ do turismo, que seria
melhor denominado de “revolugdo
do lazer”, foi em larga escala, uma
resposta ds mudangas econdmicas,

sociais e tenoldgicas, originadas nas
nacdes industrializadas.

O avango das técnicas produtivas,
gue agora exige muito menos
méo-de-obra para produzir maior
volume de bens, resultou numa nova
era industrial, com maior quanti-
dade de recursos disponiveis para a
indastria de servigos e lazer.

O turismo ja é a maior industria de
servicos e lazer no mundo, e possi-
velmente, a maior industria expor-
tadora do mundo sob a forma do
“Turismo Internacional’’. Entretan-
to, apesar de ja ter demonstrado sua
importancia, ele ainda sofre de um
estigma: ndo é respeitado, especial-
mente em alguns paises em desen-
volvimento entre os quais se inclui
o Brasil.

Entre os sintomas desta auséncia de
respeito citamos a baixa qualidade
técnica dos Orgdos Oficiais de Tu-
rismo, geralmente entregues a polf-
ticos fracassados ou servindo de ca-
bide de emprego: para afithados poli-
ticos. A conseqliéncia, obviamente, é
a baixa qualidade da administragédo,
auséncia de planos e desperdicio
de recursos.

Esta falta de um maior respeito de-
corre, provavelmente, do fato de o
turismo ser olhado como um intruso
frivolo, que se engrandeceu repenti-
namente no sizudo mundo do desen-
volvimento econdmico. Ter o ''bi-
kini”, a pele bronzeada ou um par
de esquis como simbolos de uma
das industrias de mais rapido cresci-
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mento e de um meio de distribuicdo
do bem estar, parece que ¢ insultan-
te a certas mentalidades econbémicas.
Essas mentes ndo foram ainda pene-
tradas pelos conceitos de que o lazer
e mudanga de cenario sdo hoje con-
siderados uma terapia renovadora
de forgas para um trabalho melhor
e mais produtivo.

Entretanto, respeitado ou ndo, o
turismo estd ai ndo s6 para ficar
como para nos surpreender com um
vigoroso crescimento.

As tendéncias sOcio-econdmicas e
técnicas que causaram seu apareci-
mento ndo irdo, provavelmente, so-
frer uma reversdo; muito ao contra-
rio é de se esperar que sé acelerem.
O turismo, entendido no sentido
mais atual, — a migra¢do temporéria
e em grande escala da residéncia ha-
bitual para dreas no ambito das fron-
teiras nacionais ou além destas — in-
trometeu-se no mundo como se fos-
se um bebé robusto e superdesen-
volvido. Ndo teve muita assisténcia
de sua surpreendida mie (o comér-:
cio turistico) ou do seu assustado
médico (os governos).

Parece que tendo sido surpreendi-
dos, com seu nascimento e reconhe-
cendo que foi falha a sua assisténcia
pré-natal, estamos nos concentran-
do demais em detalhes do parto, em
lugar de proporcionar-lhe uma assis-
téncia pés-natal adequada que pre-
pare o caminho de uma vida aduita
bem ajustada.

Esta falha de 6tica, que ndo deixa

ver o que é realmente o turismo, de-
corre de uma inabilidade em perce-
ber a interpendéncia de suas partes

" e a total extensdo do fenbmeno. O

que se vé entdo, sdo muitos hotéis
de luxo sendo construidos, muito
mais para satisfazer o ego de seus
proprietdrios ou a criatividade de
arquitetos, do que a boisa de seus
clientes, e conseqiientemente, mes-
mo estando sempre lotados, ndo sdo
capazes de pagar pelo investimento
realizado.

Centros ou regibes sdo desenvol-
vidos sem levar em conta acessos,
atragOes turisticas jé existentes, ou
os impactos no meio ambiente de-
correntes da presenga macica do
homem.

Ou entdo os governos incentivam de
um lado a atividade privada a inves-
tir em instalagbes e equipamentos
para expandir o fluxo de turistas,
enquanto politicas de tarifa de avia-
¢do comercial e uma exagerada men-
talidade fiscal nos 6rgdos alfande-
garios, restringem essa expansdo; ou
custos crescentes de tarifas de peda-
gio conflitam com politicas de in-
centivo do turismo rodoviario.

O desenvolvimento dos aeroportos
se faz com atraso enorme em re-
lagdo ao processo técnico dos aviGes.

Os problemas que sdo hoje ainda
uma ameaca no litoral Rio/Santos
podem ser observados como uma
realidade no litoral norte do Medi-
terraneo, onde muitos “paraisos tu-
risticos’’ do passado estdo transfor-
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mando-se em ‘‘favelas turisticas”,
em decorréncia de um desenvolvi-
mento incontrolado, especulagdo
imobilidria, falta de manutencgdo e
de controle ambiental, e como con-
seqliéncia, crescentes problemas de
poluicdo do mar e das praias. Cen-
tros turisticos sdo incentivados a
implantacdo, para turistas sequiosos
de sol e 4gua, mas deixam-nos, por
falta de infra-estrutura, sem outra
agua gue ndo a do mar.

Todos esses problemas sdo o prego
pago, ndo tanto pela auséncia de
um planejamento mas, principal-
mente, pelo erro na concep¢do dos
planos. Os hoteis foram planejados,
ndo para o mercado, mas para o
proprietdrio; os avides ndo sdo pla-
nejados para o mercado ou para as
operagOes que possam manté-los lo-
tados. A superestrutura é planejada,
mas € esquecida a infra-estrutura.
Cada um concentra-se no seu proé-
prio e estreito horizonte e falha em
olhar para o conjunto.

Qual é o nosso negdcio?

Ha uma tendéncia a nos esquecer-
mos que, embora o desenvolvimen-
to do turismo venha sendo uma
preocupacdo e responsabilidade mais
e mais assumida pelos governos, o
investimento e operagdo de, prova-
velmente, mais de dois tercos
dos equipamentos turisticos do
mundo estd nas mdos do empresé-
rio privado, cujos lucros ou perdas
sdo, em ultima andlise, gerados em
funcdo das alteragdes da demanda
do mercado.

Usualmente sdo trés as razGes para a
intervengdo do governo no campo
do turismo: (a) proporcionar a infra-
estruturd e outros tipos de apoio
que tradicionalmente sdo de respon-
sabilidade do setor publico; (b) en-
corajar e regular o desenvolvimento
do turismo, em harmonia com obje-
tivos econdmicos e sociais nacionais;
(c) proporcionar a estrutura de co-
ordenacdo de todo o setor turfstico,
0 que ndo pode ser exercido pela in-
distria turfstica, dada a sua frag-
mentagcdo e auséncia de autoridade
reguladora.

Em seu livro ““The Practice of Mana-
gement’’, Peter Drucker enfatiza
que, para 0 sucesso no mundo dos
negdcios, o administrador deve,
constantemente, perguntar a si mes-
mo, ndo s6 ‘O que é hoje nNosso ne-
gécio?”’ como também ‘‘Qual serj
ou devera ser o nosso negdcio no
futuro?”

O que é o negbcio’’, ndo pode ser
decidido pelo produtor, mas so-
mente pelos seus clientes ou consu-
midores. A resposta ndo pode ser
exclusivamente determinada pelo
que o produtor de bens e servigos
estd fazendo atualmente, mas sim,
olhando para a empresa do ponto
de vista do mercado e do cliente
que, no caso do turismo é o turista.

Drucker chama a atengdo para a au-
séncia desta preocupac¢do, que tem
sido causa do declinio de muitos
empreendimentos importantes. Ba-
sicamente, é uma falha que resulta
de deixar de identificar ou de acom-
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panhar o que o consumidor neces-
sita a qualguer momento presente
ou futuro.

Assim, voltando ao turismo, a mais
significante tendéncia das altimas
décadas tem sido um decl{nio das
viagens de navio e de trem. E essas
induastrias tenderam, no passado, a
pensar em si préprias como empre-
sas de transporte de trem ou de na-
vio, numa atitude classificada por
Levitt, como ‘“Miopia de Marke-
ting”’. Tivessem essas empresas tido
a preocupacdo com o pontode vista
de seus consumidores, isto é, que o
seu negbcio eram ‘‘viagens’, esta-
riam hoje operando, simultanea-
mente, as linhas aéreas, o aluguel de
carros e os servicos em rodovias,
tudo em beneficio de seus clientes,
e desta forma acompanhando a
tendéncia do mercado.

Neste momento, em particular, as
linhas aéreas regulares, que to-
maram do trem e do navio, o trans-
porte de longa distancia, estdo ten-
do problemas porque, de um lado,
ndo podem mais crescer as expensas
de seus dois concorrentes, enquanto
que, por outro lado, falharam em
ndo desenvolver esse novo mercado
de massa que é das ‘‘viagens aéreas
de lazer”’. Na verdade esse mercado
foi explorado, pioneiramente, por
empresas aéreas que se dedicaram,
exclusivamente, a opera¢do com
voos fretados.

Seu erro de Otica vinha sendo o de
se classificarem como pertencentes
ao ramo de ‘‘transporte aéreo regu-

rr

lar'’’ em lugar de se situarem no
ramo de “'viagens’’. :

Entretanto, depois de resistir a essa
tendéncia de mercado por mais de
uma década, as empresas de aviagdo
comercial regular, sob pressdo de
um excesso de capacidade, entraram
no negécio do voo fretado. Con-
venceram-se de que ndo hi motivo
para considerar como 6timo, um
fator médio de ocupacgdo de 50%,
quando um fator de ocupagdo de
90% ({ou mais) demonstrou ser
poss{vel.

A moral de tudo isso é, naturalmen-
te, que o futuro sucesso do turismo
depende constantemente do empre-
sirio perguntar-se a si proprio:
"Qual é ou deveria ser o0 meu neg6-
cio?”’. Esta é a primeira pergunta a
ser respondida, antes mesmo de pla-
nejar qualquer programa ou projeto
turistico. E deve ser repetida siste-
maticamente, na medida em que o
programa ou projeto é executado.
O consumidor e suas necessidades é
que irdo dar forma e definir “qual
é o neg6cio’’.

Ora, se o consumidor é o foco do
problema, teremos que definir nos-
so consumidor e suas necessidades.

Quem é o consumidor?
Quais sdo suas necessidades?

Um turista, para a maioria das pes-
soas, significa provavelmente um in-
divfduo viajando em férias ou algo
parecido. Entretanto, a definicdo de
turista internacionalmente adotada
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é, simultaneamente, mais ampla e
mais restrita do que essa.

E mais ampla porque inclue ndo s6
aqueles que viajam por prazer e to-
dos os tipos de lazer, como também
todas as formas de viajantes por
motivo de negdcios, além de uma
vasta miscelania de ""outros’”’ que vi-
sitam amigos e parentes, ou que via-
jam por motivos religiosos, educa-
cionais, politicos e inimeras outras
razoes. \

E mais restrita do que o conceito
"‘viagem por prazer’’ porque, na ver-
sdo internacional, implica em que o
viajante cruze a fronteira de um
pafs para outro, que nao o de sua
residéncia, numa auséncia mrinima
de 24 horas. O turismo portanto
abrange s6 o turista internacional e
é entdo, um segmento menor do
mercado total. :

A concentragdo num UGnico segmen-
to, provavelmente, deve-se ao seu
mais rapido crescimento, do ponto
de vista estatistico, e seus efeitos
economicos. Além disso, todos os
estudos para definir turismo origi-
naram-se na Europa onde, devido a
extensdo dos paises, a maior parte
da movimentacdo turistica resulta
de cruzar fronteiras.

O turismo doméstico, é o outro
segmento esquecido na definicdo
oficial, apesar de suas dimensGes e
efeitos.

Considerar o mercado turistico sem
levar em conta o turismo domés-

tico, é inaceitavel do ponto de vista
empresarial e pragmatico. Se aceita-
mos as diversas categorias de turis-
mo internacional, enumeradas antes,
como sendo também categorias de
turismo doméstico — o que parece
mais adequado tanto do ponto de
vista légico como do econdémico, —
o turista doméstico é aquele indivi-
duo que, pelas varias motiva¢des
citadas, viaja para além de sua resi-
déncia habitual, sem cruzar frontei-
ras nacionais e por um perfodo de,
no minimo 24 horas.

Definindo desta forma, temos uma
idéia mais clara de quem s3o nossos
clientes e suas necessidades. Nos
paises mais industrializados, o turis-
ta doméstico é maior usudrio dos
equipamentos turisticos do que o
turista internacional; nos chamados
paises em desenvolvimento, parcial-
mente, isso ird também ocorrer, em
seu devido tempo.

Esta demonstrado que a viabilidade
financeira dos programas de investi-
mento turistico depende, num grau
maior ou menor, do uso dos equipa-
mentos pelo turismo doméstico.

E verdade que do ponto de vista do
desenvolvimento econdmico o tu-
rismo internacional é, e continuara
sendo, um gerador importante de
divisas. O turismo doméstico, en-
tretanto, pode também contribuir
para a redistribui¢do da renda dentro
das fronteiras nacionais.

Podemos diferenciar, conceitual-
mente e estatisticamente, entre tu-
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rismo doméstico e internacional
desde que, ao considerarmos o mer-
cado total, ndo deixemos de lado
qualquer um dos dois. Se remover-
mos as viseiras e procurarmos abran-
ger um horizonte maior, estaremos
nos aproximando da solu¢do para a
“crise de identidade’’ no turismo.

A abordagem de colocar os hotéis
como foco de toda politica turis-
tica conduziu-nos a subestimar o
mercado e o fluxo de pessoas no tu-
rismo; o custo da viagem ¢é ainda o
maior componente de um ‘‘tour’’ —
possiveimente 50% ou mais, no caso
de viagens mais longas.

Ora, estimar o mercado provavel
para hotéis, sem levar em conta os
meios de acesso e seus custos, é
como construir uma barragem num
deserto; construir um hotel sem que
tenham sido identificadas e estuda-
das as necessidades do mercado, é
como criar um monumento e ndo

um empreendimento lucrativo.

De igual forma, a preocupagdo de
focalizar o turismo internacional
como se ele fosse um fendmeno iso-
lado do turismo doméstico cegou-
nos e impediu-nos de ver ‘‘qual é
0 nosso negbcio?”.

Temos que nos libertar de certos
conceitos, olhando para os progra-
mas e projetos turisticos do ponto
de vista dos usudrios existentes e
potenciais.

Em desenvolvimento turfstico ndo
héa lugar para raciocinios rigidos e

nem se deve permitir que ‘““defini-
¢bes importadas’” nos confinem
a objetivos errados e fagam-nos es-
quecer que turismo significa antes
de tudo, movimento e mudanga de
“habitat”.

Se falamos, por exemplo, de “turis-
mo de negbcios’’, estamos conside-
rando somente a motivagdo princi-
pal para a viagem, esquecendo que
estdo sempre presentes motivagdes
secundarias, que podem incluir fé-
rias ou atividades de lazer. O “tu-
rismo de negbcios”’ tem sido, na
verdade, um valiosos precursor para
o desenvolvimento do lazer e outras
formas de turismo.

Assim, os chamados “’hotéis turisti-
cos’’ e "hotéis comerciais'’, embora
construidos para mercados especi-
ficos, na realidade sdo usados, tanto
por turistas de negécios como pelas
outras inOmeras categorias de tu-
ristas.

Com muita fregiiéncia deixamos de
considerar que, no que tange ao
turismo, estamos tratando com mi-
gracOes tempordrias de grandes mas-
sas humanas e com diferentes dese-
jos e motivacOes. E essas pessoas
ndo se ajustam facilmente em esca-
ninhos ou prateleiras, como as mer-
cadorias no comércio ou na expor-
tacdo. Num ano, s6 porque cruza-
ram uma fronteira internacional,
tornam-se uma “‘exporta¢do’” para o
pais receptor e sdo etiquetados
como turistas internacionais, mes-
mo que tenham viajado s6 alguns
poucos quildmetros. No outro ano
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eles podem ndo ter cruzado qual-
quer fronteira internacional, embora
tenham realizado uma viagem de
600 quildmetros ou mais, mas sdo
etiquetados como "' turistas domés-
ticos”. Entretanto, do ponto de
vista de potencial de mercado, eles
continuam sendo de interesse, tanto
para o turismo internacional como
para o turismo domeéstico . E este é
um aspecto esquecido quando sdo
analisadas separadamente as estatis-
ticas de ““turistas domésticos '’ e de
““turistas internacionais’’

O turismo é amorfo, fragmentado e
tem peculiaridades muito proprias.
Estamos vivendo em plena "“era da
quantificagdo’’, em que os métodos
de analise ecoandmica sdo levados a
tais extremos que o julgamento e o
bom senso correm riscos de serem
postos de lado. Esses excessos, no
turismo, podem nos conduzir, peri-
gosamente a construir hotéis com
quartos do tamanho de uma cabine
telefonica porque a ““‘metodologia”
demonstra que seu indice de renta-
bilidade por metro quadrado é alto.
A natureza e complexidade do tu-
rismo sdo tais que, apesar de uma
indiscutivel necessidade de melho-
ria das suas estatfsticas (especial-
mente no Brasil), nunca se poderé
confiar exclusivamente em rigidos
modelos matematicos.

H4 uma tendéncia, entre aqueles
que estudam e analisam o desenvol-
vimento turistico, a medir os esfor-
¢os e resultados por padrdes quan-
titativos; a interpretar um cresci-
mento do Produto Nacional Bruto
ou uma expansdo do tréfego de tu-

ristas internacionais, como (nica
prova de progresso. Isso implica
em excesso de confianga, em medi-
das numéricas que nos dizem muito
pouco sobre 0s custos sociais e os
impactos culturais e o que o publi-
co pensa sobre esses efeitos.

Nos ultimos anos estamos presen-
ciando alguns desafios a politica e
ao poder da industria turistica. Ha
uma década atrds, o turismo era vis-
to por muitos economistas como
um dos instrumentos mais Uteis
para o desenvolvimento. A “indus-
tria sem fumaga’’, que era mais efi-
caz que qualquer outra, podia criar
uma base econdmica e gerar empre-
gos. Hoje os beneficios do turismo
sdo ponderados com mais cuidado
devido aos problemas ambientais
provocados pelo mesmo.

Centros turisticos mais famosos
preocupam-se com esses problemas.
O Hawai, por exemplo, fixou atra-
vés de uma “Polftica Turistica Tem-
poraria” que, "‘as necessidades e es-
tilo de vida dos seus residentes de-
veriam receber prioridade especial
sempre que as necessidades da in-
distria turistica pudessem afetd-
-las’’. As llhas Virgens estdo pondo
em pratica um programa para ‘‘re-
duzir a excessiva confianga no tu-
rismo’. E essas medidas ndo sdo
coincidéncias isoladas, mas baseiam-
-se na crescente percep¢do dos cus-
tos sociais do turismo, na compre-
ensdo de que ele é muito mais do
que uma ferramenta ou panacéia
econdmica sem conseqliéncias so-
ciais, mas um agente de mudanga
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social comparavel a outros agentes
como as migragBes, colonizagdo,
ocupacdo militar e o proselitismo
religioso.

O desenvolvimento turfstico exige,
muitas vezes, a utilizagdo do bom
senso e experiéncia do homem de
neg6cios, na avaliagdo de um inves-
timento, atribuindo as estimativas
qualitativas e quantitativas somente
um papel de indicadores e medidas
para auxiliar o julgamento humano.
Em outras palavras, dirfamos que
no turismo o pragmatismo estd
mais a vontade do que a l6gica.

Uma discussdo muito freqliente nos
cfirculos que estudam o desenvolvi-
mento econdmico, e que lembra a
cléssica pergunta ‘““quem veio pri-
meiro,0 ovo ou a galinha?”’, é sobre
o crescimento do turismo ser fun-
¢do da demanda ou da oferta. A ex-
periéncia indica que ndo existe um
relacionamento de causa-efeito,
pois a demanda e oferta interagem
entre si de acordo com as diferentes
circunstancias.

De um ponto de vista pragmético
sdo conhecidos e identificaveis os
fatores principais que influenciardo
o crescimento do turismo nas pré-
ximas duas décadas, abstraindo-se é
claro, grandes crises econdmicas ou
guerras. As tendéncias s6cio-econd-
micas basicas, que a longo prazo,
impulsionaram o crescimento pas-
sado do turismo s3o irreversfveis e
provavelmente ganhardo velocidade.
A maioria das mudangas tecnol6gi-
cas que afetardo o turismo nas pré-
ximas duas décadas ja ocorreram,

como por exemplo os avides de
grande capacidade, a pré-fabricacdo
em construcdo civil, a reserva de
hotéis por computadores, etc. Sabe-
mos também que usualmente ha um
intervalo de tempo de vérios anos
antes que a natureza humana tenha
completa consciéncia do impacto
dos progressos tecnoldgicos e co-
mece a explora-los de forma mais
ampla.

Assim, ao considerarmos quem sera
o nosso futuro consumidor, deve-
mos verificar os mercados existen-
tes e as novas tendéncias que vao
ocorrendo, como vilas de férias,
clubes de férias, mini-tours, moto-
rizagdo crescente das populagGes,
uso de veiculos recreacionais (trai-
lers e casas motorizadas), o lazer
em condominio, etc.

Sdo esses elementos, que relaciona-
dos com a experiéncia do passado e
as tendéncias sOcio-econdmicas do
mercado, irdo compor a matéria-
-prima para formular qualquer pro-
je¢do de crescimento do turismo.
Somente quando soubermos quem
é, e quem serd nosso consumidor,
seremos capazes de planejar e reali-
zar os investimentos em programas
e projetos que sejam adaptados as
necessidades desses consumidores e
integra-los num produto turistico.

O que é um Projeto Turistico?

Agora estamos em melhores condi-
¢oes de estabelecer os contornos do
que seja um Projeto Turistico. Em
primeiro lugar, ele deve ser definido
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somente em termos da demanda e,
se esta orientacdo para o mercado
for mantida durante os processos de
planejamento, implementacdo e
operacdo, teremos assegurada a sua
viabilizagdo.

Dirfamos entdo que se classifica
como Projeto Turfstico, qualquer
tipo de projeto, cujo desenvolvi-
mento financeiro, econdmico, poli-
tico, social e estético, seja justifi-
cado por uma demanda turistica de
longo prazo. Basicamente, apenas
os seus beneficios financeiros e eco-
némicos liquidos, sdo sucetiveis de
quantificagdo, pois a avaliagdo com-
pleta de qualquer programa ou pro-
jeto turistico exige em larga escala
o uso do julgamento e do bom senso.
A primeira etapa em qualquer pla-
nejamento turistico deve ser a iden-
tificagdo dos mercados que justifi-
cardo o programa ou projeto. Os
projetos turisticos tém um ciclo de
matura¢do do investimento muito
longo, dai ser importante consi-
derar cuidadosamente os atuais e os
provéveis futuros consumidores e
suas necessidades. SO poderemos
identificar o mercado turistico iden-
tificando o turista. Cada sub-mer-

cado s6 podera ser adequadamente
identificado dentro de um contexto
amplo de mercado total existente.
Neste artigo sugerimos que a con-
cepcdo mais ampliada de turismo,
abrangendo turistas domésticos e
internacionais, apdia-se no aspecto
dindmico da viagem, do movimento
de pessoas com motivacGes deter-
minadas.

Quem quer que se envolva com o
planejamento do turismo deve cons-
cientizar-se de que o seu campo de
acdo abrange tudo que esteja envol-
vido numa viagem ou transporte de
pessoas; consequentemente auto-
mébveis, dnibus, navios, trens, avioes,
rodovias, portos, motéis, marinas,
restaurantes, ‘‘campings’’, loja de
""souvenirs”, etc, devem ser vistos
como elementos interdependentes
da industria turistica e ndo como
entidades isoladas.

Qualquer desses elementos, isolada-
mente ou combinados, bem como
qualquer sistema sanitario, de ener-
gia, abastecimento de dguas, esgotos
ou de telecomunicagbes, quando jus-
tificado por uma demanda turistica,
seréd um PROJETO TURISTICO.

ABSTRACT

In tourism development the angle of
vision has shifted from a blinkered
“project-orientation” to a wider “market
orientation”. But this view is accepted
and put in practice by a comparatively
few government and private organizat-
ions.

In spite of its demonstrable importance

today tourism still suffers from a stigma
and a lack of respectability.

The problems of this distortion are the
price of not so much failure to plan as
failure to conceive. Each individual on
the various components of the ‘tourist
product as concentrated in his own
business and failed to see the whole and
to identify “what is realy it’s business™.
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